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pitaloilla majoittui 58 henkilöä, joista suurin osa varasi Siikarlan (2013) mukaan ma‐
joituksensa Levin Keskusvaraamon kautta. Siikarlan arvion mukaan noin puolet Alppi‐
talojen asiakkaista oli tapahtumaan osallistuneita ja puolet muita turisteja.  
Tapahtuman takia Alppitaloilla majoittui siis noin 30 henkilöä, mutta markkinoinnin 
vaikutusta voi vain arvioida asiakaskyselyn perusteella. Kyselyyn vastanneet olivat 
kuulleet Alppitaloista monesta eri lähteestä ja majoituspaikan valintaperusteita oli 
useita. Kuitenkin arvion mukaan kaikista tapahtumaan saapuneista peräti noin 20 
prosenttia majoittui Alppitaloilla, mikä on prosentuaalisesti huomattavasti parempi 
tulos kuin Future Cupissa.  
Levi Wild Ride itsessään keräsi tänä vuonna kiitosta tapahtumaan osallistuneilta, 
vaikkakin Wild Riden passin hintaa pidettiin kalliina. Myös ohjelmien aikatauluissa py‐
symiseen jäi parantamiseen varaa ensi vuodelle. Vastaavasti rallit menivät huomatta‐
vasti helpommin, koska järjestelyt toimivat edellisvuoteen nähden paremmin ja paik‐
kakuntalaiset tiesivät, mitä odottaa ralliviikonlopulta. (Siikarla 2013). 
Alppitalojen kannalta onkin tärkeää, että Levi Wild Ride on tapahtumana puoleensa‐
vetävä ja tuo alueelle mahdollisimman paljon turisteja, jolloin mahdollisuus kasvattaa 
ajankohdan asiakasmäärää paranee huomattavasti. 
2012 Future Cupin markkinointiin Alppitalot ei osallistunut ollenkaan, mutta tapahtu‐
man potentiaalin takia tänä vuonna haluttiin olla tapahtumankin markkinoinnissa 
mukana. Alppitalot panosti taloudellisesti molempiin moottoriurheilutapahtumiin yh‐
teensä 1300 euroa, josta mainosbannereiden suunnitteluun meni 300 euroa sekä nii‐
den pohjalta tehtyihin uutiskirjeisiin 100 euroa. Itse banderollien teettämiseen kului 
200 euroa, mutta mainostamiseen ei mennyt kuluja. Niin mainosbannereiden mai‐
nostamisesta kuin uutiskirjeiden lähettämisestä ei syntynyt lisäkuluja, koska ne hoi‐
dettiin yhteistyössä yhteistyökumppaneiden kanssa. Neste Ralleissa ollut messupiste 
ei aiheuttanut itsessään kustannuksia Levin Alppitaloille, koska niin Future Cupin kuin 
Levi Wild Riden tapahtumanjärjestäjät maksoivat tämän puoliksi. Rallien aikana mui‐
hin kuluihin, kuten majoituksiin, ruokiin ja juomiin sekä messupisteen rekvisiittaan ja 
materiaaleihin käytettiin yhteensä 700 euroa. Tarkoitus oli hoitaa markkinointi ja sii‐
hen liittyvät kulut pienellä budjetilla, koska tapahtumamarkkinointia on tarkoitus 
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tehdä pitkäjänteisesti. Panostuksesta huolimatta messupiste ei tuonut toivottua tu‐
losta niin mainosarvon kuin majoitusvaraustenkaan suhteen. Vaikka valtaosa rahalli‐
sesta panostuksesta tuli yhteistyökumppaneiden puolelta, ei messupiste tässä muo‐
dossaan osoittautunut kannattavaksi. Niirasen (2013, 32) opinnäytetyössä Ropen ja 
Ropen (2010, 71) mukaan markkinointikustannuksiin luetaan yleensä vain mainon‐
nalliset toimenpidekustannukset ja itse myyntiä ei lasketa markkinointipanokseksi. 
Tämä tekee markkinointikustannusten laskemisesta haastavaa, sillä Levin Alppitalo‐
jen myyntiin ja markkinointiin käyttämää tarkkaa tuntimäärää ei ole tiedossa. Näin ei 
voida myöskään määritellä tarkasti, ovatko toimenpiteet olleet kustannustehokkaita. 
Vuonna 2012 Future Cupissa mukana olleet saivat 100 euron lahjakortit, jotka olivat 
voimassa vuoden ajan, mutta Siikarlan (2013) mukaan suurin osa lahjakortin saa‐
neista käytti sen tänä vuonna. Lahjakortin ympärivuotisesta voimassaolosta johtuen 
kyseistä investointia ei voida kuitenkaan suoraan laskea tapahtumaan liittyväksi in‐
vestoinniksi. Myös itse tapahtumanjärjestäjä osallistui lahjakortin kustannuksiin mak‐
samalla niistä puolet, jolloin Alppitalojen panostus oli kustannustehokkuusmielessä 
järkevämpi.  
Kaiken kaikkiaan tapahtumia varten toteutettuun markkinointiin panostettua 1 300 
euroa voidaan kokonaisuutena pitää kustannustehokkaana. Pelkästään jo Future Cu‐
piin osallistuneiden osuus kasvoi n. 140 – 170 ihmisellä, joista suurin osa majoittui 
Alppitaloilla kaksi yötä. Tästä asiakasmäärän kasvusta saadut tuotot ylittävät Siikarlan 
(2013) mukaan selkeästi markkinointiin käytetyt varat. Suuri osa tästä kasvusta kui‐
tenkin saavutettiin yhteistyöllä tapahtumanjärjestäjän kanssa, joten on vaikea tark‐
kaan analysoida esimerkiksi markkinointiin käytettyjen varojen ja siitä saatujen hyö‐
tyjen suhdetta. Markkinointiin käytettyä aikaa ja työpanosta ei myöskään ole tähän 
markkinointibudjettiin laskettu, vaan 1 300 euroon sisältyi vain markkinoinnin suorat 
kustannukset.  
Laadimme SWOT‐analyysin (Kuvio 5) Alppitalojen tämän vuoden markkinointitoimen‐
piteistä Future Cupia ja Levi Wild Ridea kohtaan. Analyysiin on nostettu esille markki‐
nointitoimenpiteiden oleellisimmat vahvuudet, heikkoudet, uhat sekä mahdollisuu‐
det. 
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Vahvuudet  Heikkoudet
Oikea asiakassegmentti
Erottuminen kilpailijoista 
Yhteistyö 
Alppitalojen näkyvyyden lisääminen 
Neste Rallien messupisteen vetovoima
Ei tarpeeksi yhteistyötä Levi Wild Ri‐
den järjestäjän kanssa 
Mahdollisuudet  Uhat 
Suuremman markkinaosuuden saami‐
nen  
Asiakaskunnan laajentaminen 
Kanta‐asiakkaat 
Kannattavuus 
Tapahtumien tulevaisuus 
Kilpailijoiden markkinointitoimenpi‐
teet 
Ajankohdan muuttuminen 
Kuvio 5. SWOT‐analyysi tämän vuoden markkinointitoimenpiteistä moottoriurheilu‐
tapahtumissa 
 
5.4 Jakelukanavat 
 
Jakelukanava on tärkeä väylä, jonka kautta esimerkiksi matkailupalveluita markkinoi‐
daan ja jota kautta ne saadaan potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja samalla 
myytyä asiakkaalle. Kanava, jonka yritys valitsee, voi olla matkailupalvelun tuottajan 
ja kuluttajan välistä suorajakelua tai suoramyyntiä. Tavallisempi reitti matkailun alalla 
on kuitenkin epäsuora jakelu, joka tarkoittaa, että palvelun ja kuluttajan välissä on 
monia eri välikäsiä. (Albanese & Boedeker 2002, 150). 
Levin Alppitalot on käyttänyt kumpaakin jakelukanavatyyliä, mutta epäsuora jakelu 
on ollut vahvimmin esillä. Levin Alppitalojen omien verkkosivujen varausjärjestelmän 
kautta tapahtuu suorajakelu, jonka kautta kauden mittaan tulee suurin osa majoittu‐
jista. Myös suoraan puhelimitse sekä yrityksen sähköpostin kautta tehtiin asiakasky‐
selyn mukaan merkittävä määrä varauksia.  
Tämän vuoden Levi Wild Riden osallistujille tehokkaammaksi jakelukanavaksi osoit‐
tautui suorajakelu, sillä suurin osa varauksista tuli suoraan Levin Alppitalojen nettisi‐
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vujen kautta. Vastaavasti epäsuora jakelu näkyi vahvasti Future Cupin majoitusva‐
rauksissa, koska valtaosa majoittujista tuli joko tapahtumanjärjestäjän kautta tai Le‐
vin Matkailun kautta tehdyillä varauksilla. Varsinkin Future Cupin järjestäjä oli viime 
vuoden tapaan mainostanut Levin Alppitalojen majoitusta ralliviikonlopuksi omille 
kontakteilleen.  
Vuonna 2012 Future Cupin ajalle majoitusta ei markkinoitu erikseen ollenkaan, mutta 
Future Cupin järjestävän tahon kanssa tehtiin pienimuotoista yhteistyötä. Tapahtu‐
manjärjestäjä toikin tuolloin osan työntekijöistään, noin 11 henkilöä, Alppitaloille. 
Sama jakelukanava oli myös tänä vuonna käytössä, mutta yhteistyötä tehtiin markki‐
noinnin saralla enemmänkin. Tämän johdosta tapahtumanjärjestäjän kautta saatiin 
noin viisi kertaa enemmän majoittujia kuin edellisvuonna. Tämän vuoden markki‐
noinnissa jakelukanaviin oli muutenkin panostettu enemmän, koska Alppitaloille ha‐
luttiin saada lisää näkyvyyttä myös koko kaudelle Leville. Levin Matkailun kautta saa‐
tiin majoittujia, mutta myös sosiaalisessa mediassa oltiin näkyvämmin esillä omien 
verkko‐ sekä Facebook‐sivujen kautta. Banderolleilla saatiin lisänäkyvyyttä mootto‐
riurheilutapahtumissa ja kiinnostuneita ihmisiä riitti myös Neste Ralleissa, jossa en‐
simmäistä kertaa haluttiin tuoda Levin Alppitalot esille suurelle yleisölle tarkoitetussa 
moottoriurheilutapahtumassa.  
 
6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN 
 
6.1 Tarve markkinointisuunnitelmalle 
 
Hyvällä markkinointisuunnitelmalla luodaan selkeät kehykset markkinoinnin kehittä‐
miselle, lisämyynnille ja yrityksen tuloksen parantamiselle. Samalla pystytään entistä 
paremmin kohdistamaan markkinointi oikealle kohderyhmälle. Selkeällä markkinoin‐
tisuunnitelmalla osoitetaan se, mitä markkinoinnilla tavoitellaan, mitä toimenpiteitä 
sen eteen tehdään, millaisia tuloksia halutaan ja miten sitä seurataan. Markkinointi‐
suunnitelman säännöllinen seuraaminen ja päivittäminen pitävät huolen siitä, että 
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asiat tulevat tapahtumaan ja markkinointitoimenpiteet pysyvät samassa linjassa. Hy‐
väkin suunnitelma vaatii aikataulutuksen, jossa pysytään ja jonka eteen ollaan val‐
miita työskentelemään. (Kangasperko, L. & Paavilainen, J. 2013. 4‐6.) 
Levin Alppitaloilla ei ole kirjallista markkinointisuunnitelmaa (Siikarla 2013), mutta 
tästä huolimatta markkinointia käsitteen monessa merkityksessään luonnollisesti 
esiintyy yrityksen toiminnassa. Esimerkiksi mainontaan, myyntiin ja jakeluun on kes‐
kitytty ja investoitu, vaikka kyseisiä asioita ei paperille olekaan kirjoitettu. Levin Alp‐
pitalot on pystynyt toimimaan menestyksekkäästi jo vuodesta 1998, mutta nyt yrityk‐
sen johdossa tultiin siihen tulokseen, että etenkin Levin kesäajan tapahtumia varten 
markkinointia voitaisiin parantaa. Se on Siikarlan (2013) mukaan ollut perinteisesti 
hiljaisinta aikaa, vaikka potentiaalia tapahtumien takia olisikin. Tästä syystä saimme 
toimeksiannon laatia kirjallinen markkinointisuunnitelma loppukesän moottoriurhei‐
lutapahtumille. 
Opinnäytetyön tarkoituksena on laatia Levin Alppitaloille suunnitelma tulevaisuuden 
loppukesän moottoriurheilutapahtumia varten sekä toimiva markkinointikonsepti, 
jota pystyisi tarvittaessa hyödyntämään muissakin vuoden tapahtumissa. Tämän vuo‐
den osalta markkinoinnissa on hyödynnetty jo olemassa olevia yhteistyökumppaneita 
ja aiempien vuosien asiakkaista laadittua asiakasrekisteriä. Tavoitteena on kehittää 
markkinointia kustannustehokkaammaksi ja luoda selkeä markkinointiprosessi ja – 
strategia tulevaisuuden vastaavia tapahtumia varten.  
Tavoitteena on kasvattaa Levin Alppitalojen myyntiä kyseisten tapahtumien ajalle ja 
nousta selkeästi suosituimmaksi majoitusvaihtoehdoksi tapahtumiin osallistuville kil‐
pailijoille, katsojille sekä kisajärjestäjille. 2013 oli ensimmäinen vuosi, kun Levin Alp‐
pitalot on tehnyt harkittuja markkinointitoimenpiteitä kesän moottoriurheilutapah‐
tumiin, joita pyrimme nyt markkinointisuunnitelmassamme kehittämään.  
 
6.2 Onnistumiset markkinoinnissa 
 
Future Cupin suhteen markkinoinnin tehokkuutta ja onnistumisia on huomattavasti 
helpompi analysoida kuin Levi Wild Riden, sillä jälkimmäistä ei voida verrata vielä 
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edellisvuoteen. Future Cupin osalta markkinointi aloitettiinkin jo vuoden 2012 tapah‐
tuman aikaan lahjoittamalla tuolloin majoittuneille 100 euron lahjakortit. Myös yh‐
teistyö tapahtumajärjestäjän kanssa alkoi jo tuolloin, minkä ansiosta myynti kasvoi 
reilusti. Tapahtumajärjestäjä toi koko henkilöstönsä Alppitaloille vuonna 2013. Yh‐
teistyötä onkin ehdottomasti syytä jatkaa ja mahdollisuuksien mukaan laajentaa, sillä 
Siikarlan (2013) mukaan se oli ehdottomasti tärkein syy kasvaneeseen myyntiin, 
minkä myös asiakaskysely osoittaa. Yhteistyössä on tärkeää molempia osapuolia hyö‐
dyttävä suhde, jotta molemmilla on motiivia jatkaa yhteistyötä. Levin Alppitalojen 
hyöty on selkeästi ollut kasvaneet asiakasmäärät yhteistyökumppanin tuomien asiak‐
kaiden ja yhteisen markkinointiviestinnän seurauksena. 
Vuoden 2012 Future Cupin päätösgaalassa kuljettajille lahjoitetut lahjakortit sen si‐
jaan olivat käytettävissä vuoden ajan, eikä asiakaskyselyyn vastanneista tämän vuo‐
den Future Cupin aikaan lahjakortin takia tullut kuin yksi vastaaja. Siikarlan (2013) 
mukaan suurin osa lahjakortin saaneista kuitenkin käytti sen tämän vuoden Future 
Cupin aikaan, vaikka se ei välttämättä ollutkaan ratkaiseva syy majoituspaikan valin‐
taan. Jälkimarkkinointikeinona lahjakortit siis toimivat hyvin ja kustannusten kannalta 
oli positiivista, että tapahtuman järjestäjä osallistui lahjakortteihin kustantamalla 
niistä puolet, vaikka ei ollut takeita, että kyseiset kuljettajat hyödyntäisivät lahjakort‐
tia juuri Future Cupin aikaan. Siikarlan (2013) mukaan investointi kannatti, sillä hän 
arveli, että monet kuljettajat olisivat yöpyneet muualla ilman lahjakorttia. Lahjakort‐
tien avulla saatiin osa kuljettajista Alppitaloille jo talvisesongin aikaan. 
Yhteistyön lisäksi myös näkyvyyden lisääminen asiakkaille oli tehokas myynninedistä‐
miskeino. Muissa osakilpailuissa mukana ollut banderolli ja tapahtumajärjestäjän asi‐
akkaille lähettämän uutiskirjeen mukana kulkenut Alppitalojen mainos toivat lisää 
näkyvyyttä. Asiakaskyselyn mukaan se ei kuitenkaan vaikuttanut asiakkaiden valin‐
taan eikä tietoisuuteen yrityksestä Future Cupin aikaan, mutta Wild Riden asiakkaista 
suuri osa oli kuullut Levin Alppitaloista useista lähteistä. Yksi syy lienee se, että suu‐
rimmalle osalle Future Cupiin osallistuneista Levi ja Levin Alppitalot olivat entuudes‐
taan tutut, sillä he olivat olleet paikalla jo edellisvuonna. Levi Wild Rideen osallistu‐
neista osa ei välttämättä ole koskaan ennen käyneet Levillä tai kuullut Alppitaloista. 
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Levin Alppitalojen yksi ympärivuotisista vahvuuksista ovat kanta‐asiakkaat. Future 
Cupin osalta kanta‐asiakkuuksien eteen alettiin panostaa jo vuonna 2012 lahjakort‐
tien muodossa, ja 2013 kyselyyn vastanneista 13:sta neljä ilmoitti valintaperusteek‐
seen ”tutun paikan”. Asiakaskyselyn mukaan asiakastyytyväisyyskin on hyvällä mal‐
lilla, joka edesauttaa kanta‐asiakkuuksien syntymistä.  
 
6.3 Kehitettävää 
 
Siikarlan (2013) mukaan suurimman osan markkinointibudjetista syönyt messupiste 
Neste Ralleissa oli kustannustehokkuusmielessä huonoin taloudellinen panostus, sillä 
hänen mukaansa sillä ei saavutettu tavoitteita. Rallien telttapaikka itsessään ei mak‐
sanut Alppitaloille mitään, koska molempien moottoriurheilutapahtumienjärjestäjät 
maksoivat tämän puoliksi, mutta kaikki muut messupisteeseen ja sen mahdollistami‐
seen käytetyt kulut eivät olleet kustannustehokkaita. Messupisteen idea oli saada nä‐
kyvyyttä ja lisätä tunnettuutta sekä saada majoitusvarauksia tulevan Future Cupin 
ajalle. Majoitusvarauksia ei kuitenkaan tullut eikä messupisteen sijaintikaan ollut nä‐
kyvyyden kannalta paras mahdollinen. Alppitalojen messupisteen vieressä ollut KTM 
Racingin massiivinen messupiste ja heidän spektaakkelimaiset stunt‐esityksensä vei‐
vät ihmisten huomion. Messupisteen suunnittelussa itse Levin Alppitalojen näkyvyys 
jäi pienemmälle huomiolle kuin kesän tapahtumien, sillä mainosbanderollit olivat sa‐
mat jotka kiersivät yhteistyökumppaneiden mukana moottoriurheilutapahtumissa. 
Mikäli ensi vuonna aiotaan osallistua tapahtumaan, pitäisi messupisteen sijaita huo‐
mattavasti näkyvämmällä paikalla.  
Markkinointiin liittyen myös myynnin seurannassa on parannettavaa, jotta saadaan 
parempi kuva muun muassa asiakkaiden käyttämistä jakelukanavista, sesonkivaihte‐
luista ja käyttöasteista eri ajankohtina. Tällä hetkellä seuranta tapahtuu vuositasolla, 
eikä esimerkiksi eri sesonkien tarkkoja käyttöasteita ole kirjallisesti. Edellä mainitut 
asiat ovat yrityksellä niin sanottuna hiljaisena tietona tiedossa, mutta asioiden ha‐
vainnollistaminen esimerkiksi taulukoilla antaisi paremman kokonaiskuvan. 
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6.4 Markkinointisuunnitelman painopisteet 
 
Markkinointisuunnitelman lähtökohtana ovat selkeä strategia ja taktiikka, joita tulee 
noudattaa kaikessa tekemisessä. Strategiaosio pitää sisällään yrityksen markkinoinnin 
selkärankana toimivat osa‐alueet, joiksi on valittu yhteistyö ja markkinointiviestinnän 
sekä myynnin seurannan tehostaminen. Kyseiset aiheet valikoituivat pääpainopis‐
teiksi tutkimusten tulosten pohjalta, jotka osoittavat näiden olevan eniten myyntiä 
parantavia keinoja.  
Iso osa taktiikkaa on aktiivinen yhteistyön edistäminen ja kehittäminen, jolla saadaan 
Levin Alppitalot näkyvimmäksi yhteistyökumppaniksi tapahtuman järjestäjien kanssa. 
Tavoitteena on molempia osapuolia hyödyttävä tilanne, jossa molemmat kokevat 
saavansa yhteistyöstä merkittävää hyötyä. Yhteistyön avulla uskotaan saavutettavan 
asiakasmäärien kasvua houkuttelemalla sekä tapahtuman järjestäjän henkilöstö että 
isompi osuus tapahtumakävijöistä Alppitalojen asiakkaaksi. Future Cupin järjestäjän 
kanssa tehtyä yhteistyötä jatketaan ja kehitetään asiakkaille paketoitua palvelukoko‐
naisuutta, jossa tapahtumaan osallistuvat saavat majoituksen tarjoushintaan. Tästä 
aiheutuvat kulut pyritään jakamaan tasan tapahtuman järjestäjän sekä Alppitalojen 
kesken.  
Aikataulu laadittiin joustavaksi siten, että markkinointitoimenpiteet aloitetaan hy‐
vissä ajoin tulevia tapahtumia ajatellen. Näin asiat ehditään hoitaa huolella ja muun 
muassa mahdollinen yhteistyökumppaneista johtuva aikataulun venyminen on otettu 
huomioon. Aikataulussa kesän tapahtumien jälkeiset ensimmäiset kuukaudet kuluvat 
markkinoinnin osalta pääasiassa yhteistyön edistämiseen ja majoitusmenekin seuran‐
taan.  
Budjetointi on mietitty uudelleen tämän vuoden kustannustehokkuuksien pohjalta. 
Muun muassa budjetista suurimman osan syönyt Neste Rallien messupiste jää jat‐
kossa väliin, sillä sen vaikutus etenkin kustannustehokkuusmielessä jäi pieneksi. Sen 
sijaan näkyvämpään markkinointiviestintään ja yhteistyöstä aiheutuviin kuluihin, ku‐
ten tarjoushinnan mahdollistamiseen, jätetään isompi osa budjetista. Suunnitel‐
massa esiintyvät hinnat ovat arvioita edellisvuoden hintojen pohjalta sekä Levin Alp‐
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pitalojen sopimushintoja. Markkinointisuunnitelman rakenne on suunniteltu Kangas‐
perkon ja Paavilaisen (2013) teokseen perustuen. Markkinointisuunnitelma kokonai‐
suudessaan on opinnäytetyön liitteenä.  
 
7 POHDINTA 
 
Toimeksiantona oli laatia Levin Alppitaloille markkinointisuunnitelma kesän mootto‐
riurheilutapahtumia varten. Toimeksiantajan tavoitteena oli saada konkreettinen 
suunnitelma pitkäjänteisen ja kustannustehokkaan markkinoinnin aikaansaamiseksi. 
Levin Alppitalot on pärjännyt Levin kovassa majoituspalvelukilpailussa hyvin etenkin 
talvisesongin aikaan, mutta kesäsesonkina myös sillä on ollut muun Levin tapaan hil‐
jaisempaa. Alppitalojen ja Levin ”ruskasesonki” tuo asiakkaita vuosittain lähes koko 
syyskuun ajan, ja käyttöaste on tuolloin perinteisesti ollut korkea etenkin viikonlop‐
puisin. Nyt sesonki on mahdollista aloittaa jo elokuussa, riippuen Future Cupin ja Levi 
Wild Riden ajankohdista tulevaisuudessa. Vuonna 2014 tapahtumat ajoittuvat ajalle 
ennen perinteistä ruska‐aikaa, joten sesonki voidaan aloittaa tulevana vuonna jopa 
kuukautta normaalia aikaisemmin. Tavoitteena oli etsiä keinoja hyödyntää tapahtu‐
mien tuomaa asiakasmäärää optimaalisesti nousemalla suosituimmaksi majoituskoh‐
teeksi tapahtumissa kävijöille.  
Yhteistyö markkinoinnissa osoittautui tutkimuksen pohjalta tehokkaimmaksi yksit‐
täiseksi markkinointikeinoksi. Yhteistyökumppanien avulla markkinointiviestintää on 
mahdollista laajentaa tavoittamaan enemmän asiakkaita ja yhteistyö mahdollistaa 
laajemman markkinointikanavien kirjon. Yhteistyökumppanien avulla on myös mah‐
dollista tarjota asiakkaille laajempia palvelukokonaisuuksia, jotka tuottavat lisäarvoa 
asiakkaalle. Kuten Pesonen, Mönkkönen ja Hokkanen (2000, 75) totesivat, myös 
markkinointikustannuksia saadaan alennettua jakamalla niitä yhteistyökumppanei‐
den kesken.  
Suunnitelman lähtökohtana oli kehittää yhteistyötä tapahtumien järjestäjien kanssa 
ja nousta molempien tapahtumien pääyhteistyökumppaniksi majoituspuolella. Pää‐
yhteistyökumppanin rooli takaa, että molempien tapahtumien järjestäjäorganisaatiot 
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tuovat henkilöstönsä ja sidosryhmänsä majoittumaan juuri Levin Alppitaloille. Lisäksi 
näkyvyysetu tapahtumien järjestäjien verkkosivuilla ja uutiskirjeissä tuo kilpailuedun 
suhteessa muihin majoituksen tarjoajiin. Vertaamalla vuoden 2013 Future Cupin 
myyntilukuja edellisvuoden vastaaviin saatiin konkreettista näyttöä yhteistyön tuo‐
mista eduista ja mahdollisuuksista. Tämän yhteistyöedun saaminen koskemaan myös 
Levi Wild Ridea oli markkinointisuunnitelman strateginen päätavoite.  
Tutkimuksen toteutuksessa haastavimmaksi nousi asiakaskyselyn vastanneiden pieni 
määrä. Pienellä otannalla ei voitu tehdä yleistäviä päätelmiä asiakkaiden ostopäätök‐
seen vaikuttavista motiiveista, vaan vastauksista saadut tulokset olivat lähinnä suun‐
taa antavia. Asiakaskysely lähetettiin kaikille tapahtumien aikana Alppitaloilla majoit‐
tuneille sähköpostitse tapahtumien jälkeen, mutta otannan koosta päätellen ihmis‐
ten motivaatio vastata kyselyyn oli pieni. Etenkin Future Cupin kohdalla vastausten 
määrä oli huomattavasti odotuksia pienempi, sillä silloin majoittujia oli merkittävästi 
enemmän, joten vastausprosentti jäi erittäin alhaiseksi. Suuremman otannan saa‐
miseksi asiakkaiden tulisi kokea saavansa konkreettista hyötyä ajan käytöstään, joka 
tällä kertaa puuttui kokonaan. Jatkossa tähän tulee kiinnittää huomiota vastaavia ky‐
selyitä tehdessä, sillä asiakaskyselyjen tulokset ovat yritykselle markkinoinnin suun‐
nittelun kannalta erittäin tärkeitä. Etenkin asiakaslähtöiseen markkinointiin pyrkivän 
yrityksen tulisi tuntea asiakassegmenttinsä tarpeet ja motiivit.  
Tavoitteena on pystyä hyödyntämään tutkimuksen tulosten pohjalta laadittua mark‐
kinointisuunnitelmaa Levin Alppitaloilla niin strategisella tasolla kuin jokapäiväisessä 
toiminnassa operatiivisella tasolla. Suunnitelman on tarkoitus toimia manuaalina, 
josta etenkin aikataulua tulisi hyödyntää suunnittelun joka vaiheessa. Suunnitelman 
ja sen toteutuksen onnistuminen mitataan konkreettisesti 2014 vuoden tapahtu‐
missa, jonka jälkeen voidaan tehdä samanlainen analyysi kuin tänä vuonna. Analyysin 
pohjalta voidaan arvioida markkinoinnin menetelmien tehokkuutta ja välttää mah‐
dollisten virheiden toistaminen tulevaisuudessa.  
Haastavinta opinnäytetyössä koimme olevan teoriatiedon hyödyntämisen itse suun‐
nitelman laatimisessa ja tehokkuuden analysoimisessa. Markkinoinnista oli saatavilla 
valtava määrä tietoa useissa eri lähteissä, mutta minkäänlaista varsinaisesti mootto‐
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riurheilutapahtumiin liittyvää tietoa oli yllättävän vaikea löytää. Esimerkiksi asiakas‐
profiilin määrittelyä helpottavaa tietoa emme löytäneet tarpeeksi, joten turvau‐
duimme tässä asiassa asiakaskyselyyn. Hyödynsimme myös haastattelemiemme yh‐
teistyökumppaneiden ja muiden henkilöiden hiljaista tietoa, näkemyksiä ja koke‐
musta.  
Tiukka aikataulu hankaloitti tutkimuksen edistymistä ja tiettyjen tutkimusvaiheiden 
toteutusta. Esimerkiksi asiakaskysely, jonka anti olisi voinut olla huomattavasti pa‐
rempi, olisi pitänyt suunnitella huolellisemmin ja ottaa huomioon myös vastaamiseen 
vaikuttavat motiivit. Aika riitti kuitenkin työn viemiseen loppuun ja mielestämme po‐
tentiaalisen markkinointisuunnitelman laatimiseen.  
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LIITTEET 
 
Liite 1. Asiakaskyselyn runko  
 
Ikä? 
Sukupuoli? 
Rooli tapahtumassa?  
o Katsoja 
o Kuljettaja 
o Tallihenkilökuntaa 
o Tapahtumanjärjestäjä 
Mistä kuulit Levin Alppitaloista? 
Miksi valitsit juuri Levin Alppitalot? 
Mitä kautta teit varauksen? 
Olitko tyytyväinen majoitukseen? 
Suosittelisitko majoitusta muille? 
Tuletko ensi vuonna tapahtumaan? 
Jos kyllä, niin majoittuisitko taas Levin Alppitaloilla? 
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Liite 2. Markkinointisuunnitelma Levin Alppitaloille 
 
Markkinointisuunnitelma  
Levin Alppitalot 
 
 
Markkinointivastuu 
 
Päävastuu markkinoinnista on toimitusjohtaja Sofia Siikarlalla, joka on vastuussa 
markkinointisuunnitelman toteutuksesta ja aikataulussa pysymisestä. Markkinoin‐
nissa tukena ovat kaksi yrityksessä työskentelevää myyjää. Siikarla on toistaiseksi yk‐
sin vastannut markkinoinnista ja hänellä on paras käsitys sekä asiakassegmentistä 
että yhteistyökumppaneista. Toimitusjohtajana hänellä on muutenkin tulosvastuu 
yrityksen toiminnasta.  
 
Markkinointistrategia 
 
Markkinointistrategian avainosassa ovat yhteistyö ja markkinointiviestinnän sekä 
myynnin seurannan tehostaminen. Menestyksekästä yhteistyötä Future Cupin järjes‐
täjätahon kanssa jatketaan ja yhteistyö Levi Wild Riden tapahtumajärjestäjän kanssa 
aloitetaan. Laajat verkostot auttavat tapahtumamarkkinoinnin lisäksi myös muina se‐
sonkeina lisänäkyvyyden kautta.  
Toinen markkinointistrategian painopiste on markkinointiviestinnässä. Tehokkaalla 
viestinnällä voidaan saavuttaa laajaa näkyvyyttä ja tunnettuutta, ja oikein toteutet‐
tuna myös saada huomattavaa kilpailuetua. Suurin haaste on saada markkinointivies‐
tintä kustannustehokkaaksi, sillä kaikki edellisvuoden markkinointitoimenpiteet eivät 
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olleet kannattavia. Etenkin Neste Ralleissa olleeseen messupisteeseen käytetyt varat 
voidaan käyttää tehokkaammin esimerkiksi Levi Wild Riden yhteistyöstä aiheutuviin 
kustannuksiin.  
Myynnin seurantaa parannetaan tilastoimalla majoitusvarauksista kaikki olennaiset 
tiedot. Seurannan avulla on mahdollista analysoida jälkeenpäin muun muassa jakelu‐
kanavien ja myynnin tehokkuutta sekä esimerkiksi sesonkivaihteluita.   
 
Asiakassegmentti 
 
Asiakassegmentin määrittelyä varten tehty asiakaskysely antoi jonkinlaista kuvaa 
asiakasprofiilista. Karkeasti voidaan sanoa, että tyypillinen asiakas on molemmissa 
moottoriurheilutapahtumassa ollut 40 – 50 ‐vuotias mies, miesporukka tai perhe. Yh‐
distävänä tekijänä on luonnollisesti ollut mielenkiinto moottoriurheilua, tapahtuma‐
kohtaisesti joko ralleja tai moottoripyöräilyä, kohtaan. Levi Wild Rideen osallistuneet 
olivat pääsääntöisesti kaikki intohimoisia moottoripyöräilynharrastajia, kun taas Fu‐
ture Cup toi Leville paljon myös ralleista kiinnostuneita mutta niitä välttämättä kos‐
kaan ajaneita katsojia, jolloin segmentti on laajempi.  
Tyypillinen asiakas teki varauksensa joko puhelimitse tai sähköpostitse ottamalla yh‐
teyttä suoraan Alppitaloille. Future Cupin aikaan Levin Alppitaloilla olleet asiakkaat 
olivat pääosin tulleet tapahtumanjärjestäjän kautta ja myös kuulleet yrityksestä sitä 
kautta. Wild Riden asiakkaat sen sijaan olivat kuulleet yrityksestä useammasta eri 
lähteestä, kuten tienvarsimainoksista. Tästä voidaan päätellä, että Future Cupin ma‐
joitusvarauspäätökset tehtiin kenties aiemmin kuin Levi Wild Riden, sillä kaikki kyse‐
lyyn vastanneet olivat kuulleet Alppitaloista jo ennen Leville saapumista. Tämä voi 
myös johtua siitä, että Future Cupin tiedettiin tuovan Leville paljon enemmän ihmisiä 
kuin Levi Wild Riden, joten asiakkaat lienevät varmistaneen majoituksensa saannin jo 
etukäteen.  
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Jakelukanavien suhteen tämä tulee huomioida siten, että Alppitaloilla tulee olla var‐
masti joku sekä puhelimen että sähköpostin äärellä jatkuvasti Levi Wild Riden kyn‐
nyksellä ja sen aikana. Majoituspäätös tulisi saada heti ensitiedustelulla, ettei asiakas 
ehdi kysyä tarjousta kilpailijoiltakin. Tässä korostuu aktiivinen myyntityö, joka on riip‐
puvainen henkilöstön myyntitaidoista. 
Majoituspäätöksen valinnassa Future Cupin osalta edullisuus ei ollut ratkaiseva te‐
kijä. Tämä voi kenties johtua myös siitä, että suuri osa Alppitaloilla majoittuneista oli 
tullut tapahtumajärjestäjän tai muun yhteistyön kautta. Asiakkaat priorisoivat kuiten‐
kin muun muassa hyvän sijainnin sekä paikan tunnettuuden hinnan edelle, joten 
mahdollinen pieni hinnan nousu tuskin haitannee majoitusvalintapäätöksessä.  
Levi Wild Ride sen sijaan veti Leville vähemmän väkeä ja kyselyn perusteella tärkeim‐
piä tekijöitä valinnalle olivat edullisuus ja hyvä sijainti yhdessä. Kun tarjonta ylittää 
kysynnän reilusti, on varmasti helpompi löytää hyvä majoitus hyvältä sijainnilta edul‐
lisesti. Turhan kalliiksi todettu Wild Ride – passikin varmasti vaikutti majoituspaikan 
valintaan pienentämällä asiakkaiden budjettia majoituksen osalta.  
 
Kilpailu 
 
Kilpailukentän laajuuden vuoksi on oltava tiettyjä kilpailuvaltteja, jotta vähäisestä 
asiakasmäärästä mahdollisimman iso osa saadaan juuri Alppitaloille. Yksi selkeimmin 
erottuva kilpailuetu on molempien tapahtumien osalta keskeinen sijainti, johon ei 
muun muassa markkinoinnilla voida vaikuttaa. Future Cupin aikaan pahimpia kilpaili‐
joita ovat muut päärinteen läheisyydessä olevat edulliset alppitalot, hotellit ja huo‐
neistohotellit, mutta yhteistyö tapahtuman järjestäjän kanssa tuo Alppitaloille sel‐
keän kilpailuedun.  
Levi Wild Riden aikaan kyseistä yhteistyön tuomaa kilpailuetua ei vielä ole, vaan päin‐
vastoin tällä hetkellä muun muassa Levi Wild Riden nettisivuilla esitellään majoitus‐
vaihtoehdoiksi pelkästään kilpailijoiden palveluita. Selkeimmin erottuva kilpailija nä‐
kyvyydeltään on Sokos Hotels, joka sijaitsee myös Levin keskustassa. Sijainti ei toimi 
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Levi Wild Riden aikaan yhtä hyvin kilpailuvalttina kuin Future Cupin aikaan, sillä ta‐
pahtumalla ei ole keskeistä ydintä vaan tapahtuman luonteelle ominaisesti moottori‐
pyörillä liikutaan paljon eri maisemissa. Kilpailuvaltteja kehitetäänkin yhteistyön ja 
markkinointiviestinnän kautta, jotka ovat Alppitaloille tyypillisiä keinoja muun mu‐
assa muiden tapahtumien yhteydessä. 
 
Yhteistyö 
 
Vuonna 2012 alkanut yhteistyö Future Cupin järjestäjän Kari Tasangon kanssa on to‐
dettu kannattavaksi ja sitä pyritään jatkamaan tulevaisuudessakin. Vuoden 2013 ta‐
paan jatkossakin tapahtuman järjestävälle organisaatiolle tarjotaan edullinen majoi‐
tus vastineeksi näkyvyydestä ja markkinointiviestinnän yhteistyötä jatketaan samaan 
tapaan. Avainasemassa on, että yhteistyö saadaan pitkäjänteiseksi, jolla vuodesta toi‐
seen taataan tapahtumajärjestäjälle ja heidän kontakteilleen majoitus juuri Levin Alp‐
pitaloilta tapahtuman ajaksi. Niin Alppitalojen kuin tapahtumajärjestäjän nettisivuilla 
tulee näkymään molempien yritysten mainos tai logo, jota kautta pääsee kyseisen 
yrityksen nettisivuille. Tämä helpottaa tapahtumakävijöiden majoitusvalintaprosessia 
ja ohjaa heitä mahdollisimman hyvin juuri Alppitaloille. Yhteistyön ja näkyvyyden 
kautta päästään rallikansan tietoisuuteen tapahtumien lisäksi myös ympärivuotisena 
majoitustarjoajana.  
Levi Wild Riden tapahtumajärjestäjän kanssa ei ole vielä tehty yhteistyötä, mutta ensi 
vuoden tapahtumaan pyritään tekemään yhteistyösopimus, jota kautta päästään nä‐
kyville suoraan järjestävän tahon jakelukanaviin. Esimerkiksi Levi Wild Riden kotisi‐
vuilla esillä olevat Alppitalojen kilpailijat, kuten Sokos Hotels, menettävät merkittä‐
vimmän kilpailuetunsa, ja nykytilanne pyritäänkin kääntämään päinvastaiseksi. Ta‐
voitteena on myös Future Cupin tapaan saada tämänkin tapahtuman järjestävän or‐
ganisaation henkilöstö majoittumaan tapahtuman ajaksi Alppitaloille.  
Yhteistyön edistäminen aloitetaan jo vuoden 2013 loppupuolella ottamalla yhteyttä 
suoraan Levi Wild Riden järjestäjään. Yhteistyön lähtökohtana toimii sama periaate 
kuin Future Cupin kohdallakin; Tapahtuman henkilöstö saa edullisen majoituksen ja 
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Alppitalot saa lisää näkyvyyttä tapahtumajärjestäjän markkinointikanavissa. Tämä 
synnyttää molempia osapuolia tyydyttävän win‐win – tilanteen. Levi Wild Ride ‐ passi 
oli hinnaltaan korkea ja tapahtuman asiakkaiden majoitusvalinnan motiivit olivat 
usein taloudelliset, joten kehitetään asiakkaille edullinen paketti, johon kuuluu sekä 
Wild Ride passi että majoitus. Tapahtumajärjestäjä voi myös vaikuttaa tapahtuman 
keskipisteeseen, joka olisi hyvä saada eturinteen ja Alppitalojen huoneistojen lähei‐
syyteen, jotta markkinoinnissa voidaan käyttää Future Cupille tuttua fraasia ”seuraa 
tapahtumaa omalta parvekkeeltasi”.   
Kallio Racingin kanssa tänä vuonna tehtyä yhteistyötä laajennetaan ympärivuotiseksi, 
koska Kallio Racing on mukana vahvasti Suomen moottoriurheilussa myös talvisin 
jäärata ajon SM‐sarjassa. Yhteistyön jatkaminen talvikaudella tuo Levin Alppitaloja 
esille ja lisää tunnettuutta kesäajan tapahtumien ulkopuolella moottoripyöräpii‐
reissä. Alppitalojen näkyvyys Kallio Racingin nettisivuilla yhteistyökumppanina tuo 
Alppitaloille merkittävää lisäarvoa, sillä asiakassegmentti on hyvin pitkälti sama kuin 
Levi Wild Ridessa.  
 
Markkinointikanavat 
 
Nykyisinä markkinointikanavina toimivat omat verkkosivut, Facebook‐sivut ja Levillä 
ilmestyvä LeviDays lehti. Moottoriurheilutapahtumien osalta on erityisen tärkeää, 
että yrityksen mainos saadaan näkyvälle paikalle myös tapahtumajärjestäjien mai‐
noksiin. Tämä vaatii heidän kanssaan yhteistyötä, joka onkin nostettu tärkeimmäksi 
strategian osa‐alueeksi. Tätä kautta vältytään ylimääräisiltä välikäsiltä ja yritys pääsee 
entistä paremmin moottoriurheilukansan tietoisuuteen. Näin ollen ihmisille jää mai‐
noksista mieleen tapahtuma, sen ajankohta sekä mistä kannattaa varata majoitusta 
tapahtuman ajaksi. Mikäli yhteistyö saadaan molempien tapahtuman järjestäjien 
kanssa tiiviiksi, voidaan pitkäjänteisellä tulostavoitteella markkinoida tapahtumia ja 
majoitusta yhdessä myös moottoriurheilulehdissä.  
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Tämän vuoden Matkamessuille otetaan materiaaleihin mukaan ensi kesän mootto‐
riurheilutapahtumien mainoksia. Muiden messutarjousten joukkoon lisätään majoi‐
tuspakettitarjous niin Levi Wild Riden kuin Future Cupin ajalle ennakkovaraajan 
edulla. Vaikka kyseisten tapahtumien osuus koko vuoden mittakaavassa on margi‐
naalinen, pitää sen saada huomioarvoa myös matkamessupisteellä, sillä se on yksi 
potentiaalisimmista lisäsesongeista Alppitaloille.  
 
Budjetointi 
 
2013 vuoden tapahtumien markkinointiin käytettiin yhteensä 1300 euroa, joista suu‐
rimman osan vei Neste Rallyn messupisteen rekvisiitat ja majoituksista tulleet kulut. 
Jatkossa Neste Rallyyn ei aiota osallistua, jonka johdosta Levi Wild Riden tapahtuman 
markkinointitoimenpiteisiin vapautuu budjetista resursseja. Tänä vuonna esillä olleet 
mainosbannerit päivitetään ja moottoriurheilulehdistä aiotaan ostaa mainostilaa ta‐
pahtumajärjestäjien kanssa yhteistyössä. 
Mainosbannereiden suunnittelu maksoi viime vuonna 300 euroa, mutta tänä vuonna 
niitä ei tarvitse toteuttaa alusta asti uudelleen, vaan päivittäminen riittää. Muutoin 
kulut pysyvät samana kuin edellisvuonna, poikkeuksena Neste Rallien messupiste, 
josta aiheutuneet 700 euron kulut myös säästyvät. Samalla budjetilla toimiessa tämä 
jättää lisää varoja markkinointiviestintään sekä yhteistyöstä aiheutuviin kuluihin noin 
800 ‐ 900 euroa. Tätä voidaan hyödyntää esimerkiksi Levi Wild Riden henkilöstön ma‐
joittamiseen edulliseen hintaan yhteistyön edistämiseksi, jonka avulla saadaan myös 
lisää näkyvyyttä tapahtuman verkkosivuilla. 
 
 
48 
 
Aikataulu 
 
Joulukuu 2013 
Ensi vuoden tapahtumien markkinointi ja yhteistyön aloittaminen Levi Wild Riden ta‐
pahtumajärjestäjien kanssa aloitetaan joulukuun alussa, jotta tammikuun Matkames‐
suille saadaan niin Future Cupin kuin Levi Wild Ride tapahtumien mainokset. Ennen 
messuja rakennetaan yhteistyökumppanien kanssa kannattava majoituspakettitar‐
jous tapahtumien ajaksi, jonka asiakas voi varata messuhintaan. Samalla teetetään 
mainokset kyseisistä tapahtumista, jotka tuodaan messupisteelle esille. Messupis‐
teellä järjestetään kilpailu, jonka pääpalkintona on viikon majoitus vuoden 2014 se‐
songille. Kilpailun tarkoituksena on kerätä asiakastietoja ja näin laajentaa asiakasre‐
kisteriä.   
Tiivistetään yhteistyötä Kallio Racingin kanssa suunnittelemalla talvikaudelle myös 
mainosbanneri, joka kulkee Kallio Racingin mukana talven moottoriurheilutapahtu‐
missa. Pyritään saamaan myös näkyvyyttä Kallio Racingin verkkosivuilla. 
 
Tammikuu ‐ Helmikuu 2014 
Matkamessujen jälkeen käydään läpi messujen anti, eli oliko kannattavaa mainostaa 
Future Cupia ja Levi Wild Ridea Matkamessujen yhteydessä. Samalla käydään läpi 
mahdolliset majoitusvaraukset niin moottoriurheilutapahtumiin kuin koko kaudelle. 
Lisätään kanta‐asiakasrekisteriin kilpailuun osallistuneiden henkilöiden yhteystiedot 
ja arvotaan viikon majoituksen onnellinen voittaja. 
Tapahtuman järjestäjien kanssa sovitaan yhteistyösopimuksen ehdot ja tehdään 
konkreettiset linjaukset tulevan kesän moottoriurheilutapahtumille. Luodaan pitkän 
tähtäimen suunnitelma, joka on kustannustehokas ja samalla kannattava niin Levin 
Alppitalojen kuin tapahtumajärjestäjien toiminnalle. 
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Maaliskuu 2014 
Suunnitellaan kesätapahtumien mainokset ja bannerit yhteistyössä Wild Riden ja Fu‐
ture Cupin järjestäjien kanssa, joita hyödynnetään markkinointiviestinnässä, uutiskir‐
jeissä ja muissa kesän moottoriurheilutapahtumissa. Luodaan markkinointisuunnitel‐
man pohjalta konkreettiset tapahtumapaketit, joita tarjotaan tapahtumajärjestäjien 
kontakteille ensisijaisesti. 
 
Huhtikuu ‐ Toukokuu 2014 
Aloitetaan markkinointi jakelukanavia pitkin tekemällä ennakkovaraajille majoituspa‐
kettitarjous yritysten verkkosivuille, Facebook‐sivuille ja mainoksiin. Tarjotaan Levin 
Alppitalojen omille kanta‐asiakkaille ja yhteistyökumppaneille majoituspakettia kesä‐
kauden moottoriurheilutapahtumiin. Otetaan yhteyttä moottoriurheilulehtiin, joista 
ostetaan mainostilaa yhteistyössä suunniteltuihin tapahtumapakettimainoksiin.  
 
Kesäkuu – Heinäkuu 2014 
Markkinoidaan elokuun tapahtumia ja muistutetaan yhteistyökumppaneita ja kanta‐
asiakkaita uutiskirjeen muodossa tulevista tapahtumista. Seurataan samalla majoi‐
tuskapasiteetin menekkiä päivätasolla. Otetaan tapahtumajärjestäjien kanssa tilan‐
nekatsaus kesäajan ralli‐ ja moottoripyörätapahtumista. 
 
Elokuu 2014 
Levi Wild Ride 8. – 10.8.2014 
Future Cup Rallisprint Levi 29. – 30.8.2014 
Tapahtumien aikana ennakkovaraajan edulla edullisempaa majoitusta vuoden 2015 
tapahtumiin. 
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Syyskuu 2014 
Pidetään palaveri tapahtumajärjestäjien kanssa, jossa käydään läpi elokuun tapahtu‐
mien anti sekä listataan plussat ja miinukset sekä parannusehdotukset seuraavalle 
vuodelle. 
Levin Alppitalojen oman myynnin tilastointi ja mahdollisten majoitusvarausten läpi‐
käynti vuoden 2015 tapahtumiin. Mahdollisten uusien yhteistyökumppanien kartoit‐
tamista ja kontaktointia.  
 
Lokakuu ‐ Marraskuu 2014 
Palaveri yhteistyökumppanien kanssa vuoden 2015 moottoriurheilutapahtumista. 
Tehdään parannusehdotuksia, linjauksia tulevalle vuodelle, markkinointitoimenpitei‐
den tarkastelua ja budjetointia. 
 
 
